
















Les suremballages, des emballages superflus pour les consommateurs ? 












Actuellement, les politiques gouvernementales prônent une réduction à la source des 
suremballages (cartons entourant les produits sans qu’il n’y ait de regroupement d’unités 
primaires). Celle-ci aura des répercussions certaines sur les stratégies des industriels en 
termes de conception des packagings. Dans ce contexte, il paraît nécessaire d’étudier les 
pratiques des consommateurs en matière de suremballages pour comprendre, in fine, 
l’impact que leur suppression pourrait avoir sur leurs comportements quotidiens. Grâce à 
une méthodologie qualitative par observation, cet article vise à répondre à cet objectif. Les 
résultats mettent en évidence divers enseignements. Dans un premier temps, nous 
dégageons  des comportements séquentiels de traitement des suremballages et des 
croyances disparates à leur égard selon les individus. Dans un second temps, nous 
proposons une typologie de consommateurs de suremballages en fonction de leurs 
croyances quant à leur utilité et de leurs comportements de conservation ou d’abandon de 
ces derniers. 
 
Mots-clés  : suremballage, consommateur écologiquement responsable, gaspillage, 
habitudes de consommation. 
 
 
1 Les suremballages, des emballages superflus pour les consommateurs ? 





« Réduisons vite nos déchets, ça déborde ! ». Ce slogan, actuellement utilisé dans le cadre 
des campagnes gouvernementales de sensibilisation à la réduction des déchets, vise à 
rappeler aux citoyens français les enjeux environnementaux, sanitaires et financiers attachés 
à cette démarche. Dans le cadre de la mise en œuvre du Grenelle de l’Environnement et des 
politiques de réduction des emballages, les suremballages, qui désignent les cartons 
entourant les produits sans qu’il n’y ait de regroupement d’unités primaires (Pinet, 2004), font 
l’objet d’une attention particulière. Dans cet article, nous nous focalisons sur ces 
suremballages pour trois raisons.  
Premièrement, ils sont mentionnés par les différentes parties prenantes (entreprises, ONG, 
politiques) comme étant souvent « superflus », inutilement consommateurs de ressources, et 
générateurs de déchets. Deuxièmement, les pratiques des entreprises en matière de 
réduction des suremballages sont disparates, ce qui suscite une interrogation. Ainsi, Clarins 
donne le choix à ses clients d’acheter les produits avec ou sans suremballage. La marque de 
produits laitiers biologiques Les2Vaches les supprime après un an de commercialisation. En 
revanche, d’autres entreprises sont réticentes à s’engager dans une politique de 
suppression, comme en témoignent l’exemple des yaourts de la marque Activia de Danone 
vendus par quatre.  Troisièmement, les consommateurs adoptent de plus en plus des 
comportements de consommation socialement responsables (Ozcaglar-Toulouse, 2009), qui 
peuvent les conduire à considérer l’impact environnemental de leurs actions et notamment à 
remettre en cause l’achat de produits suremballés. Des travaux se sont intéressés à la 
prédisposition de certains individus à considérer l’impact écologique des emballages 
(Schwepker et Cornwell, 1991). Mais, à notre connaissance, aucune recherche ne porte sur 
l’étude des comportements des consommateurs à l’égard des suremballages.  
Dès lors, plusieurs questions se posent : quels sont les pratiques et comportements des 
consommateurs à l’égard des suremballages  ?  ; que pensent-ils de leur présence sur 
certains produits et de leur utilité  ? L’objectif de cette communication est d’identifier les 
pratiques domestiques, comportements et croyances des individus à l’égard des 
suremballages. Nous analysons en particulier le parcours des suremballages au domicile 
des individus lors des étapes de rangement des produits, de leur consommation et de la 
destruction des suremballages. Après une revue des  travaux sur le suremballage et les 
comportements de consommation écologiques, nous évoquons la méthodologie retenue 
dans cette recherche : il s’agit d’une étude qualitative par observation, menée auprès de 
douze consommateurs, à leur domicile. Les résultats sont ensuite présentés et enfin, les 
contributions, limites et voies de recherche de cet article sont examinées.  
 
1. REVUE DE LITTERATURE : EMBALLAGE, SUREMBALLAGE ET ECOLOGIE 
 
1.1. De l’emballage au suremballage 
 
L’augmentation du nombre d’emballages, due à l’évolution des modes de vie, de la 
démographie et des habitudes de consommation (Urvoy, Sanchez et Caron, 2007) est 
actuellement l’objet d’une attention croissante. En France, cent milliards d’emballages sont 
utilisés par an, soit cinq par jour et par personne (Pinet, 2004). A la lumière du Grenelle de 
l’Environnement et partant du principe que le déchet le plus facile à traiter est celui qui n’a 
pas été produit, les stratégies de réduction des emballages à la source sont des solutions 
préconisées. Elles désignent les processus de minimisation des emballages réduisant 
l’impact sur l’environnement tout en garantissant le maintien de l’acceptabilité par 
1 l’utilisateur
1. Les industriels qui se trouvent face à ces nouvelles réglementations 
environnementales peuvent être amenés à supprimer les suremballages cartonnés autour de 
certains produits (par exemple : les yaourts thermoformés attachés par quatre)
2.  
 
Si, d’un point de vue managérial la problématique du suremballage est réelle, à notre 
connaissance, la littérature en marketing ne s’y est jamais intéressée. En effet, elle s’est 
plutôt concentrée sur le packaging dans son ensemble en étudiant l’influence de l’esthétique 
visuelle de ce dernier (Veryzer, 1993, 1999 ; Bloch, 1995) et principalement de ses formes 
(Raghubir et Greenleaf, 2006), dimensions (Yang et Raghubir, 2005), couleurs (Pantin-
Sohier, 2009) ou transparence (Chandran, Batra et Lawrence, 2009) sur les réactions des 
consommateurs et leurs comportements d’achat. D’autres attributs ont également été 
étudiés, comme la présence de deux langues (Gopinath et Glassman, 2008) ou d’images 
(Underwood et Klein, 2002). Les pratiques des consommateurs à l’égard des suremballages 
étant méconnues, notre objectif est de combler ce manque théorique.  
 
Le suremballage (cavalier en carton ou film protecteur sur les produits) ne doit pas être 
confondu avec l’emballage secondaire qui vise à regrouper des unités primaires (Rocher, 
2007). Il ne trouve une justification que lorsqu’il est porteur de services  : conservation, 
transport, esthétique ou information. Certains suremballages peuvent paraître inutiles dans 
la mesure où ces services sont déjà assurés par l’emballage primaire. C’est le cas pour 
certaines catégories de produits, comme les yaourts, les crèmes de soin ou les dentifrices. 
Or, 11% des Français affirment qu’ils pourraient s’en passer
3 et 52% des femmes disent 
faire attention à l’emballage lors de l’achat d’un produit
4. Les consommateurs prennent toute 
la mesure du suremballage au moment de déballer leurs paquets au retour des courses 
(Pinet, 2004). Certaines recherches se sont intéressées à ces activités ménagères 
(Kaufmann, 1997) et aux spécificités des «  courses ordinaires  » (Barth et Antéblian-
Lambrey, 2007). Elles soulignent que les courses courantes sont généralement perçues 
comme une «  corvée  » car il y a souvent une procédure à respecter, parfois rigide, de 
nombreux gestes répétitifs et des étapes précises. A la lumière de ces travaux, comprendre 
les pratiques des consommateurs à l’égard des suremballages au cours de ces différentes 
phases constitue notre principal objectif. Comme précisé précédemment, l’intérêt pour cet 
objet de recherche est lié au développement actuel des stratégies de réduction des 
suremballages. Dans ce cadre, il est nécessaire de porter une attention particulière aux 
comportements de consommation socialement responsables qui peuvent éventuellement 
s’appliquer à ces suremballages. 
                                           
 
1.2. Les comportements de consommation socialement responsable 
 
La consommation socialement responsable renvoie à « l’achat de produits perçus comme 
ayant un impact positif (ou moins mauvais) sur l’environnement physique ou sur la société 
et/ou l’utilisation du pouvoir d’achat pour exprimer ses préoccupations sociales ou 
environnementales  » (François-Lecompte et Valette-Florence, 2004). Cette manière de 
consommer peut se manifester par trois actions (Ozcaglar-Toulouse, 2005). 
•  La simplicité volontaire : elle désigne le degré auquel un individu choisit un style de 
vie destiné à minimiser sa consommation (Léonard-Barton, 1981 ; Craig-Lees et Hill, 2002 ; 
Shaw et Newholm, 2002).  
•  Les actes d’achat liés à la préoccupation pour la protection de l’environnement : 
les consommateurs préoccupés par la protection de l’environnement et à forte conscience 
sociale (« socially conscious consumer ») utilisent leur pouvoir d’achat pour tenter d’induire 
un changement social en plus de viser leur satisfaction personnelle (Webster, 1975). Cette 
 
1 Source : Ecorecharge, vide technique, suremballage des produits d’entretien de la maison et d’hygiène de la 
personne, Rapport du Conseil National de l’Emballage, mai 2007.  
2 Source : Emballages et suremballages des yaourts et autres produits laitiers ultra-frais, Rapport du Conseil 
National de l’Emballage, mai 2007. 
3 Source : Etude Cofremca Sociovision, 2000.  
4 www.ethicity.net, 2009. 
2 volonté d’avoir un rôle dans la société peut en particulier se manifester à l’égard de 
l’environnement. Ainsi, le consommateur préoccupé par l’écologie adopte un comportement 
d’achat cohérent avec la conservation des écosystèmes (Kinnear, Taylor et Ahmed, 1974), 
en achetant des produits verts (Follows et Jobber, 1999 ; Kim et Choi, 2005), ou packagés 
de manière écologique (Schwepker et Cornwell, 1991). Plusieurs courants s’intéressent à 
cette catégorie de consommateurs. Certaines recherches s’attachent à mesurer cette 
tendance, à partir de variables socio-démographiques ou de traits de personnalité 
(Giannelloni, 1998). Elles étudient également les liens entre attitudes à l’égard de la 
protection de l’environnement et comportements. Cependant, des problèmes de mesure 
rendent parfois difficile la validation de ces effets (Bagozzi et Dabholkar, 1994 ; Le Gall, 
2002). D’autres recherches portent sur l’achat de produits verts comme moyen d’exprimer sa 
préoccupation pour la protection de l’environnement. Les consommateurs ayant un locus de 
contrôle interne, une attitude favorable à l’égard de la protection de l’environnement, et se 
sentant concernés par les déchets et les problèmes de pollution, sont généralement plus 
enclins à acheter des produits packagés de manière écologique (Schwepker et Cornwell, 
1991). Ces différents travaux proposent donc des modèles permettant d’expliquer les 
comportements d’achat écologiquement responsables (Follows et Jobber, 1999  ; Kim et 
Choi, 2005).  
•  Le tri des déchets et le recyclage : selon l’INSEE, sept ménages sur dix déclarent trier 
leurs déchets. D’après certaines recherches, les déterminants du recyclage sont relatifs à 
son importance perçue, fonction d’un arbitrage coûts-bénéfices, à l’influence des normes 
sociales, ou aux valeurs personnelles (Jackson & al., 1993  ; McCarty et Shrum, 1994  ; 
Smith, Haugtvedt et Petty, 1994 ; Taylor et Todd, 1995 ; Biswas & al., 2000). Par ailleurs, 
l’implication des consommateurs dans le tri des déchets peut se faire à deux niveaux : en 
amont, c’est-à-dire lors des choix de consommation (il s’agit alors des actes d’achat tels que 
ceux cités précédemment) ou en aval, par une meilleure utilisation des infrastructures de 
collecte sélective (Ozcaglar-Toulouse, 2005).  
 
Ces différents champs de littérature mobilisés conduisent à penser que le suremballage peut 
être perçu comme superflu et générateur de déchets et que sa réduction, voire sa 
suppression, peut être un critère de choix important pour certains consommateurs 
respectueux de l’environnement. Dans cette optique, nous avons souhaité approfondir la 
compréhension des pratiques des consommateurs à l’égard des suremballages, et plus 
précisément du devenir de ces derniers au domicile des individus. 
 
2.  METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE : OBSERVATION DES PRATIQUES DES 
CONSOMMATEURS A L’EGARD DES SUREMBALLAGES 
 
2.1. Procédure de collecte des données 
 
Le recueil des données s’est appuyé sur la méthode des itinéraires qui «  reconstruit les 
prises de décision de consommation, non pas comme un arbitrage à un moment donné, 
mais comme un processus collectif dans le temps  » (Desjeux, 2000). Elle présente 
l’avantage de se focaliser sur les usages et comportements d’achat. Or, nous cherchons 
justement à comprendre les pratiques des consommateurs à l’égard des suremballages. 
Parmi les étapes retenues dans l’approche des itinéraires, nous nous intéressons tout 
particulièrement dans cette recherche aux phases de retour des courses, de stockage, et de 
gestion des déchets. Ainsi, nous observons le parcours des suremballages de l’arrivée au 
domicile à la consommation, pour douze consommateurs de profils variés : il s’agissait en 
majorité de femmes car elles sont généralement responsables des courses pour le foyer
5. 




                                            
5 Etude Shopper 2008, Institut Français du Merchandising. 
3 Tableau 1. Echantillon de consommateurs interrogés 
N° Prénom Sexe  Profession  Age  Statut  familial 
1  Ariane  F  Enseignante  36 ans Mariée, 2 enfants 
2  Caroline  F  Responsable marketing  27 ans Mariée 
3  Corinne  F  Responsable de magasin  50 ans Mariée, 1 enfant 
4  Evelyne  F  Sans profession  51 ans Mariée, 2 enfants 
5  Gaëlle F  Enseignante  28  ans Mariée 
6  Hervé  M  Ouvrier  50 ans Marié, 1 enfant 
7  Marie  F  Stagiaire chef de produit  23 ans En couple 
8  Muriel  F  Vendeuse prêt à porter  63 ans Mariée, 2 enfants 
9  Olga  F  Cadre en immobilier  27 ans En couple 
10  Pierre  M  Retraité de la fonction publique  62 ans Marié, 2 enfants 
11  Valentine  F  Chef de produit  30 ans Mariée, 2 enfants 
12  Véronique  F  Cadre en banque  45 ans Célibataire 
 
L’approche méthodologique retenue dans cette recherche est une enquête dite 
« expérientielle » (Andréani et Conchon, 2002) combinant des observations filmées et des 
entretiens. Cette enquête expérientielle visant à identifier les comportements et pratiques à 
l’égard des suremballages, avait lieu en deux phases : 
•  une observation filmée  : des matériaux vidéographiques ont été collectés afin de 
recueillir des informations comportementales difficilement verbalisables sur les habitudes 
des individus à l’égard des suremballages des produits après leur achat, et plus précisément 
lors de leur rangement. Peu de recherches en comportement du consommateur utilisent les 
outils vidéographiques pour collecter des données spécifiques (Belk et Kozinets, 2005  ; 
Dion, 2007). Or, ils permettent de dégager une description plus fine et de voir la différence 
entre ce que les individus disent faire et ce qu’ils font réellement (Sunderland et Denny, 
2007) ; 
•  une verbalisation sur le support vidéographique  : nous avons présenté aux 
consommateurs le support vidéographique pour les inciter à conduire une élicitation visuelle 
de leurs comportements à l’égard du suremballage (Heisley et Levy, 1991). Ils étaient 
également invités à donner leur avis sur la présence et la suppression des suremballages, 
en particulier pour la catégorie de produit yaourt dans la mesure où il s’agit d’un produit 
emblématique de la réduction actuelle des suremballages par les industriels
6. Ce qui était 
considéré comme étant un suremballage par le chercheur était précisé aux répondants de 
façon à ce que la discussion s’oriente bien sur celui-ci et non sur l’emballage secondaire. 
Lors de la collecte de données, une grille d’observation a été utilisée. Elle comportait 
différents éléments : la situation à observer, l’inventaire des objets nécessaires à l’action 
ainsi que l’usage qui en est fait par chaque individu, les séquences composant l’action 
routinière, et enfin le contexte. Nous avons tout d’abord listé les comportements à observer 
ainsi que leurs propriétés. Ils ont ensuite été organisés en différentes classes. Dans la grille, 
nous avons veillé à différencier les catégories renvoyant aux comportements effectifs des 
individus observés et celles résultant de l’interprétation de leurs actions.  
 
2.2. Procédure d’analyse des données 
 
L’intégralité des données a fait l’objet d’un enregistrement et d’une retranscription, puis d’une 
analyse de contenu thématique (Krippendorff, 2003). En effet, cette méthode permet de 
restituer de manière objective et fiable les propos des répondants (Berelson, 1971). Pour 
condenser les données qualitatives et permettre une triangulation, un double codage des 
entretiens a été effectué. La création des catégories d’analyse tient compte des règles 
usuelles : homogénéité, exhaustivité, exclusivité, objectivité et pertinence (Berelson, 1971 ; 
Bardin, 2001). L’interprétation des données s’est faite en deux temps. Dans un premier 
temps, une analyse idiographique des données, ou analyse intra-cas, a été effectuée. 
                                            
6 Source : Emballages et suremballages des yaourts et autres produits laitiers ultra-frais, Rapport du Conseil 
National de l’Emballage, mai 2007.  
4 L’objectif était d’appréhender, pour chacun des consommateurs interrogés, les spécificités 
de ses pratiques et comportements à l’égard du suremballage. Dans un deuxième temps, 
une analyse inter-cas a permis d’identifier si les mêmes thèmes émergeaient de façon aussi 
significative chez les uns et les autres. Les résultats de cette analyse de contenu des 
entretiens sont présentés ci-après.  
 
3. LES RESULTATS : DES COMPORTEMENTS ET CROYANCES HETEROGENES 
 
A l’issue de ce travail d’analyse, les résultats ont été regroupés en quatre thèmes :  
- les comportements à l’égard des suremballages et les séquences de leur devenir ;  
- les croyances relatives à l’utilité des suremballages ;  
- des profils de consommateurs de suremballages ; 
- la dimension écologique perçue des suremballages.  
 
3.1. Comportements séquentiels à l’égard des suremballages 
 
L’analyse des supports vidéographiques a facilité l’identification des comportements des 
individus à l’égard des suremballages et les différentes trajectoires suivies par ceux-ci. De 
façon à mieux comprendre ces divers comportements, nous avons également utilisé les 
informations verbales recueillies lors de la deuxième phase d’entretien de l’enquête.  
Grâce à la grille d’observation établie, nous avons pu identifier quatre étapes permettant de 
comprendre les trajectoires effectuées par les suremballages au domicile des répondants : 
•  une première phase au cours de laquelle les répondants vident leurs sacs de course 
et sortent soit tous les produits en même temps, soit les produits un par un ; 
•  une deuxième phase où ils manipulent les produits suremballés en les prenant en 
main, avant de les stocker, en les ayant nettoyés dans certains cas, ou en enlevant le 
suremballage préalablement au rangement effectif des produits ; 
•  une troisième phase de rangement proprement dite, qui se fait avec ou sans 
suremballage : dans ce dernier cas, le stockage peut se faire par le biais de boîtes 
réutilisables, ou en utilisant des recharges ; 
•  une quatrième phase de traitement du suremballage, suivant sa conservation ou son 
abandon, qui conduit à différents comportements : recyclage ou réutilisation.  
Ainsi, plus précisément, deux comportements distincts à l’égard des suremballages sont 
observés : leur conservation lors du rangement des produits et jusqu’à leur consommation : 
« je les laisse avec leur gaine de protection » (Muriel) ; ou leur abandon dès le retour des 
courses : « la première chose que je fais quand j’arrive à la maison, je l’enlève » (Evelyne). 
Les consommateurs peuvent se débarrasser des suremballages à différents moments du 
processus de consommation des produits. Ceci peut se produire au début de leur utilisation : 
« une fois que le carton est ouvert, je jette » (Caroline) ; ou en cours : « dès que j’en enlève 
deux yaourts, j’enlève le carton » (Corinne). Enfin, certains individus ne le jettent qu’une fois 
qu’ils ont fini de consommer les produits  : «  quand il n’y en a plus, quand je prends le 
dernier » (Olga).  
 
Le tableau 2 ci-après récapitule les résultats de l’analyse intra-cas et dégagent les 
séquences du devenir des suremballages pour chaque consommateur interrogé. 
5 Tableau 2. Séquences intra-cas du devenir des suremballages 
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L’analyse des données visuelles nous permet d’illustrer ces phases du parcours des 
suremballages au domicile des consommateurs par le biais de photographies.  
6 Tableau 3. Illustrations des séquences du devenir des suremballages 
Séquences Illustrations  photographiques 

































Après avoir évoqué les pratiques et comportements observés (résumés dans le tableau 4 ci-
dessous), nous nous penchons à présent sur les croyances des répondants relatives à 
l’utilité perçue des suremballages, appréhendées grâce à leur verbalisation sur les supports 
vidéographiques.  
 
Tableau 4. Comportements des consommateurs à l’égard des suremballages 





Déballage des sacs 
de courses 
Tous les produits  n = 6 
Produit par produit  n = 6 
Manipulation des 
produits suremballés 
Prend en main  n = 7 
Enlève le suremballage, repose le produit  n = 4 
Prend en main, nettoie le produit  n = 1 
Rangement des 
produits suremballés 
Avec suremballage  n = 6 
Sans suremballage  n = 4 
Avec ou sans suremballage  n = 2  
Traitement du 
suremballage 
Abandon  n = 4 
Recyclage  n = 4 
Réutilisation  n = 2 
 
 
8 3.2. Croyances des consommateurs relatives à l’utilité des 
suremballages 
 
Bien que conformes aux fonctions connues du suremballage, les croyances des 
consommateurs à l’égard des suremballages sont relativement disparates d’un individu à 
l’autre, certains le considérant comme utile, d’autres non. Six types de croyances ont été 
évoqués par les répondants. 
•  La manipulation des produits : pour les uns, la présence d’un suremballage apporte 
une valeur pratique à la manipulation des produits, notamment lors du transport, pour le 
protéger. Pour d’autres, son absence facilite la logistique en permettant un allègement du 
poids des courses : « faites des produits plus légers, le carton ça pèse » (Corinne). De plus, 
le rangement des courses est souvent perçu comme une « corvée » chronophage (Roselius, 
1971 ; Antéblian et Barth, 2006) : « je passe autant de temps à ranger qu’à acheter… c’est 
un travail supplémentaire d’enlever les cartons, c’est agaçant » (Evelyne). Le suremballage 
fait partie des éléments contribuant à cette tâche coûteuse. Cette manipulation des produits 
est également mentionnée lors du rangement et du stockage. En effet, le suremballage 
permet d’un côté de regrouper des produits et de rentabiliser l’espace de rangement par leur 
superposition, mais, d’un autre côté, son absence s’avère plus adaptée aux pratiques 
ménagères. Certains répondants rejettent systémiquement les suremballages car, lors du 
rangement, les produits sont placés dans des boîtes  : ceci est un moyen pour eux de 
s’approprier les produits en les adaptant aux usages. L’appropriation désigne soit l’acte de 
prendre quelque chose pour soi, d’en faire sa propriété, soit l’acte de rendre quelque chose 
propre à son usage (Cova et Cova, 2001). Certains consommateurs adoptent ainsi des 
« astuces » pour l’organisation des courses et les pratiques domestiques (Ladwein, Carton 
et Sevin, 2009). Pour ces auteurs, ces pratiques sont le fruit d’une transmission 
générationnelle issue d’un style d’éducation parental, d’un type de communication familiale 
et des valeurs matérialistes des parents : « les aliments tu les mets dans des sacs en papier 
et quand tu arrives chez toi tu les mets dans des boîtes (…) c’est un rituel qu’on s’est 
transmis, c’est une tradition » (Ariane) ; « j’ai été éduquée comme ça, chez mes parents on a 
été habitué à utiliser des grands pots » (Véronique). 
 
•  La visibilité et l’esthétique du produit  : pour certains individus, le suremballage 
permet de véhiculer une image de produit « soigné » (Magne, 2004) et emballé comme un 
cadeau (Mick et Demoss, 1990) ; tandis que pour d’autres, la visibilité du produit ne passe 
pas par la présence du suremballage mais par la transparence des emballages primaires, 
par exemple. En effet, certains individus se disent attirés par des emballages laissant voir le 
contenu des produits : « quand je vois l’intérieur, ça me plaît » (Pierre). Chandran, Batra et 
Lawrence (2009) démontrent ainsi que, dans le cas d’une marque non familière, les individus 
sont prêts à payer plus pour une bouteille transparente, ceci étant un indicateur 
d’authenticité et de pureté pour les produits organiques en particulier. L’absence de 
suremballage est donc dans ce cas un moyen de valoriser cette transparence des 
packagings de certains produits. Par ailleurs, le suremballage peut permettre  une 
catégorisation par niveau de gamme : en effet, un produit non suremballé peut être perçu 
comme étant de gamme inférieure ou proposé dans des circuits de distribution discounts. 
Toutefois, l’absence de suremballage peut également véhiculer les valeurs de la marque et 
la cohérence de son positionnement dans le cas d’une marque se positionnant comme 
respectueuse de l’environnement : « le fait de n’avoir qu’un seul emballage démontre leurs 
valeurs, leurs opinions et leur positionnement à propos de la nature, l’absence d’emballage 
c’est un message  » (Ariane). Les marques commercialisant des produits «  naturels  » 
suremballés souffrent d’un manque de cohérence dans leur positionnement : « un produit bio 
doit être simple, écologique, ça va de soi, il y a le moins de corps polluant autour du produit, 
ça doit être un produit sain, sobre, qui respecte l’environnement » (Caroline). L’absence de 
suremballage est donc perçue comme plus typique des produits naturels ou biologiques : 
« pour les produits bios, je m’attends à ce que ce soit tout un état d’esprit, à ce que ce soit 
cohérent » (Gaëlle). Lors du processus d’achat de ces produits, et en situation d’incertitude, 
les consommateurs font en effet appel à leur jugement de typicalité et s’orientent donc vers 
des produits non suremballés (Ladwein, 1995 ; Vila et Ampuero, 2007). 
9 •  L’accès à l’information : les individus affirment lire les informations (du fait de régimes 
alimentaires, par curiosité, ou pour une meilleure compréhension du produit, par exemple) 
pour des produits à forte implication (Dickson et Sawyer, 1990). Ainsi, la présence du 
suremballage constitue un support d’informations aux consommateurs qui serait altéré si ce 
dernier était supprimé : « si c’est un yaourt que je ne connais pas je lirais et je serais très 
attentive à ce qui est écrit dessus… c’est visuellement moins marqué sur un pot sans 
emballage »  (Marie). En revanche, d’autres répondants affirment n’avoir besoin que 
d’informations basiques, qui souvent sont déjà mentionnées sur l’emballage primaire des 
produits. 
 
•  L’hygiène : le suremballage peut être perçu comme ayant une fonction hygiénique, 
l’emballage primaire n’ayant pas été touché par d’autres (Peck et Childers, 2003), et donc 
contaminé (Argo, Dahl et Morales, 2006) : « il faut enlever le cartonnage pour stocker dans 
le frigo, ce n’est pas bon pour l’hygiène, ça garde les microbes  » (Ariane)  ; mais cette 
dimension n’est pas présente chez tous les consommateurs interrogés car certains rangent 
les produits avec le suremballage et ne prennent pas en compte ces considérations 
sanitaires. 
 
•  L’écologie (Arkes, 1996) : pour certains individus la problématique environnementale 
associée au suremballage est tout à fait consciente. Le gaspillage, qui fait référence au fait 
de dépenser ou d’utiliser sans faire attention aux pertes générées (Arkes, 1996), est un 
terme cité par les répondants à plusieurs reprises en faveur de l’absence du suremballage : 
« ça ne me sert à rien, je n’en ai pas besoin et je ne vais pas gaspiller ce carton pour rien » 
(Gaëlle). Certains consommateurs réalisent leur production conséquente de déchets 
résultant de l’abondance des suremballages jetés dès le retour des courses. Ceci rejoint les 
comportements de simplicité volontaire qui correspondent à de nouvelles prises de 
conscience de la part des consommateurs (Leonard-Barton, 1981 ; Etzioni, 1998 ; Shaw et 
Newholm, 2002). Des répondants réutilisent même les suremballages pour réduire leur 
impact négatif sur l’environnement et le gaspillage  : ils les détournent en faisant preuve 
d’une certaine innovativité d’utilisation (Price et Ridgway, 1983) et en leur trouvant un nouvel 
usage (bricolage, coloriage, créations originales…).  
 
•  L’économie : certains répondants évoquent également le fait qu’un suremballage a une 
certaine valeur financière, c'est-à-dire que son absence pourrait avoir des répercussions, en 
leur faveur, sur le prix final du produit : « si c’était moins cher je prendrais sans carton » 
(Caroline) ;  «  en terme de montée en gamme, ça fait un petit peu plus haut de gamme 
d’avoir l’emballage, donc c’est forcément plus cher » (Gaëlle). 
 
Le tableau 5 ci-dessous synthétise les résultats relatifs aux croyances à l’égard du 
suremballage. 
 
Tableau 5. Croyances des consommateurs à l’égard des suremballages 
Thèmes Catégories  Sous-catégories  Occurrences
Croyances 




Transport et protection  n = 8 
Rangement et stockage  n = 4 
Visibilité et esthétique 
Attirance  n = 5 
Cohérence perçue avec le 
positionnement  n = 4 
Accès à l’information  Besoin d’information  n = 6 
Hygiène  Effet de contamination  n = 4 
Ecologie  Non-gaspillage  n = 4 
Economie  Répercussion sur le prix final du produit  n = 3 
 
Ces croyances associées aux comportements identifiés à l’égard des suremballages nous 
permettent de différencier plusieurs profils de consommateurs.  
 
10 3.3. Profils de consommateurs de suremballages 
 
L’analyse des entretiens nous a permis de recenser deux caractéristiques révélatrices des 
croyances et des comportements des individus à l’égard du suremballage : la perception de 
son utilité et le comportement de conservation ou d’abandon précoce de celui-ci. A partir de 
ces deux dimensions, nous proposons une typologie de quatre profils d’individus 
consommateurs de suremballages. L’observation des pratiques nous a permis de comparer 
les comportements effectifs et déclarés, mais aussi de suivre le cheminement des 
suremballages.  
Le tableau 6 suivant présente cette typologie illustrée par des photographies des 
réfrigérateurs des individus.  
 
Tableau 6. Typologie des consommateurs de suremballages 
 UTILITE  NON  UTILITE 
GARDE 
Les conservateurs (n = 4) 
(Caroline, Pierre, Hervé, Olga) 
Le suremballage est pratique pour le 
rangement et le stockage 
Les désimpliqués (n = 4) 
(Corinne, Gaëlle, Muriel, Marie) 
Le suremballage est inutile mais est 
conservé par fainéantise lors du 
rangement des courses 
JETTE 
Les prudents (n = 2) 
(Evelyne, Valentine) 
Le suremballage est utile pour le 
transport uniquement ; n’étant pas 
hygiénique il doit être enlevé 
 
Les écologistes (n = 2) 
(Ariane, Véronique) 
Le suremballage est un gaspillage ; 




Cette typologie montre une hétérogénéité des individus dans leur rapport aux 
suremballages. Les jugeant inutiles mais les conservant, les désimpliqués n’ont pas de 
convictions sur la thématique du suremballage contrairement aux écologistes pour lesquels 
l’absence de suremballage peut être un critère de choix à l’achat. En effet, ces derniers sont 
les plus sensibles au sujet en raison de leurs convictions écologiques. Par ailleurs, les 
conservateurs et les prudents font appel à des heuristiques sur le sujet (« les produits non 
suremballés sont moins hygiéniques » ; « ils sont de moins bonne qualité »…). Ces deux 
profils sont ceux pour lesquels les suremballages ont une réelle utilité. 
 
En croisant les résultats issus de l’analyse des séquences du devenir des suremballages et 
ceux issus de la typologie, il est possible de représenter les trajectoires des suremballages 
spécifiques à chaque catégorie de consommateurs, en fonction de leurs pratiques propres 
(cf. figure 1 ci-après).  
 
 
11 Figure 1. Séquences du devenir des suremballages par profil de consommateurs 
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réutilisent 
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recharges 
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reposent les produits 
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enlèvent le suremballage 
voire nettoient les 
produits, les reposent 
Prennent en main 




















De plus, l’analyse des données nous a permis de mieux appréhender chacun des profils, en 
termes de prise de conscience du caractère « superflu » des suremballages. Comme nous 
l’avons souligné précédemment, les croyances des répondants relatives à l’utilité perçue des 
suremballages portent sur six éléments : la praticité, associée à la logistique et la facilitation 
des usages domestiques  ; l’information relative au produit et à ses modes de 
consommation ; l’hygiène, liée à l’effet de contamination ; l’esthétisme et la plus ou moins 
grande visibilité du produit ; l’écologie, par la contribution ou non à la réduction des déchets ; 
et l’économie, par la répercussion potentielle sur le prix du produit. Les quatre profils de 
consommateurs accordent une importance différente à chacun de ces critères. Il est donc 
possible de schématiser ces perceptions variées à l’égard des suremballages, comme 
l’indique la figure 2.  
 
Figure 2. Représentation par profil des perceptions des suremballages 
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Pour réaliser ces schémas, nous avons codé le discours des individus en attribuant une note 
de 1 à 5 à chacun des critères générés au préalable à partir de l’analyse (thème abordé en 
priorité ou plusieurs fois vs. thème non abordé ou de façon parcellaire). 
 
12 Ainsi, les conservateurs jugent les suremballages utiles du fait de l’importance prioritaire 
qu’ils accordent à la praticité associée à ceux-ci ; de même que les prudents qui valorisent 
également la dimension hygiénique des suremballages. Les désimpliqués, eux, ne sont 
sensibles à aucun critère en particulier dans la mesure où ils n’accordent que peu 
d’importance à ces suremballages. Enfin, les écologiques considèrent principalement 
l’aspect environnemental qui n’est rendu possible qu’en l’absence de suremballage.  
 
Dans le cadre des campagnes actuelles de sensibilisation à la réduction des déchets, nous 
avons souligné que l’accent est souvent mis sur la dimension écologique associée aux 
suremballages. Nous avons donc consacré une partie du recueil de données à cette 
dimension et avons constaté que celle-ci pouvait faire l’objet de réactions variables de la part 
des répondants.  
 
3.4. La dimension écologique perçue des suremballages 
 
L’ensemble des individus, excepté les écologistes, n’est pas réellement sensible à la 
problématique du suremballage et aux préoccupations environnementales (Giannelloni, 
1998  ; Le Gall, 2002). Ainsi, certains répondants ne sont pas conscients du volume de 
déchets généré par la consommation. La plupart ne s’est jamais posé la question : « je ne 
me suis jamais posé la question dans le fond » (Muriel) ; « si j’ai l’opportunité de le faire je le 
fais si j’y pense, mais je ne vais pas me poser plus de questions… » (Olga). Néanmoins, 
ceux qui en prennent conscience réagissent à l’accumulation de déchets et s’en inquiètent : 
« c’est le monde entier qui est en alerte aujourd’hui car il y a trop de déchets, ils vont aller où 
quand il n’y aura plus de places ? » (Corinne). Deux facteurs peuvent influencer cette non-
conscience. D‘une part, il peut s’agir du biais d’auto-positivité (Raghubir et Menon, 1998) : 
les problèmes écologiques leur paraissant trop éloignés, ils ne se sentent pas concernés. Ils 
ont donc des difficultés à percevoir l’impact à court terme de leurs actions : « ça me paraît 
loin, je n’arrive pas à me sentir utile, je n’arrive pas à me projeter dans ce problème là » 
(Gaëlle). D’autre part, l’attribution de la responsabilité (Kelley, 1967) peut jouer un rôle ; de 
nombreux individus considèrent que les démarches écologiques doivent être effectuées en 
priorité par les entreprises : « on y est tous sensibles mais faudrait aussi que les entreprises 
fassent attention, c’est eux qui y sont pour beaucoup » (Evelyne) ; « parfois j’en veux un peu 
aux industriels, je me dis qu’il y a beaucoup d’emballages, c’est abusé  !  » (Gaëlle). Les 
consommateurs doutent de l’impact et l’efficacité de leurs « petites » actions (Ellen, Wiener 
et Cobb-Walgren, 1991  ; Berger et Corbin, 1992)  : «  je me dis qu’à côté de ce que les 
industriels doivent faire, la petite goutte d’eau que je verse dans ma plante… » (Ariane). 
Néanmoins, certains facteurs peuvent influencer la prise de conscience croissante des 
problèmes causés par l’augmentation des déchets, en particulier l’influence des tiers 
(Jackson & al., 1993 ; Heckler, 1994) : « on nous fait peur, on voit plein de reportages à la 
télé où on nous met la pression là-dessus… c’est beaucoup de dramatisation » (Gaëlle). La 
prise de conscience peut donc évoluer du fait de l’influence des proches  : «  j’ai un ami 
hollandais qui travaille sur le carton, il me disait que tout était suremballé en France, alors 
j’en ai pris conscience » (Véronique) ; ou des médias : « je suis sensibilisée, par les médias, 
les informations… » (Marie). Les consommateurs soulignent néanmoins le caractère parfois 
culpabilisant du discours médiatique (Dahl, Honea et Manchanda, 2003)  
 
En dehors de ces préoccupations générales pour l’environnement, des comportements 
concrets sont observés, en particulier le comportement de recyclage, ainsi que mentionné 
précédemment dans la trajectoire des suremballages au domicile. Des pratiques disparates 
ont été constatées à ce sujet et font l’objet de certaines explications de la part des 
répondants lors de la verbalisation sur les supports vidéographiques. Ainsi, les désimpliqués 
et les conservateurs ne procèdent pas au tri de leurs déchets car ils estiment ne pas y être 
encouragés (Jackson & al., 1993). Trois raisons sont évoquées. Tout d’abord, les 
consommateurs citent les coûts perçus, et en particulier les contraintes temporelles 
associées à cette démarche de recyclage (Roselius, 1971) : « c’est la fainéantise, la perte de 
temps… » (Hervé). Ils évoquent également les contraintes en termes d’aménagement de 
leur domicile (Heckler, 1994). Pouvoir procéder de manière simple au tri des emballages 
13 nécessite en effet de disposer de différentes poubelles : « ça me demande une organisation 
de l’espace, parce que je n’ai pas du tout la place d’avoir deux poubelles  » (Caroline). 
L’absence d’obligation est ensuite évoquée. En dehors des contraintes matérielles, les 
consommateurs soulignent le manque d’incitation au recyclage (De Young, 1989 ; McCarty 
et Shrum, 1994) : « on a un système qui ne nous le permet pas, mais si ça devait se faire je 
serais partisan » (Pierre). Ils seraient donc plus enclins à recycler les suremballages s’ils y 
étaient obligés : « si c’était imposé je m’y mettrais, le temps de s’y faire et après j’y arriverais 
très bien » (Evelyne). Enfin, ils mentionnent la taille et la nature du suremballage. Les gestes 
écologiques paraissent plus utiles pour des emballages encombrants que pour de petits 
suremballages cartonnés : « pour les petites choses, je n’ai pas la volonté de prendre un sac 
papier pour tout regrouper » (Muriel) ; ou pour certains types de matériaux perçus comme 
plus nocifs : « ça me choquerait moins de voir dans un champ un carton qu’un sac plastique, 
le carton me fait penser à quelque chose de plus naturel » (Pierre).  
 
Pour les écologistes, la pratique du tri est observée au même titre que d’autres 
comportements résultant de la sensibilité à la protection de l’environnement, tels que les 
achats écologiques permettant de réduire la quantité de déchets générés (McCarty et 
Shrum, 1994 ; Thiery-Seror, 1996 ; Follows et Jobber, 2000 ; Ozcaglar-Toulouse, 2005), et 
plus précisément l’achat de recharges : « j’achète toujours des recharges de savons, pour 
mes produits ménagers… » (Marie) ; de produits verts : « j’alterne, une fois sur deux, des 
lessives, des produits d’entretien  » (Ariane)  ; et de produits en vrac  : «  c’est un plaisir 
d’acheter en vrac » (Véronique). 
 
4. CONTRIBUTIONS, LIMITES ET VOIES DE RECHERCHE 
 
D’un point de vue théorique, se focaliser sur le suremballage et non sur l’emballage constitue 
une nouveauté dans la littérature académique en marketing. L’observation des pratiques au 
domicile des individus et la focalisation sur un objet personnel, voire intime, à savoir le 
réfrigérateur, s’est révélée être une source riche d’informations (Desjeux, 2000). En effet, 
nous avons montré une diversité des pratiques, non seulement de rangement, mais aussi de 
destruction, et même de réutilisation des suremballages. Par ailleurs, nous proposons une 
typologie de consommateurs mettant en évidence des perceptions d’utilité différentes du 
suremballage et des comportements variés. L’observation des pratiques nous a montré une 
variété de comportements allant de la désimplication totale (achat de produits «  trop  » 
emballés, non conscience des déchets, non pratique du recyclage) à la simplicité volontaire 
(achat de produits non suremballés, tri, réutilisation de certains emballages...). De toute 
évidence, devant la prise de conscience (spontanée ou assistée) des déchets générés, le 
suremballage est bien perçu par les consommateurs comme un élément non écologique, ce 
qui permet de conforter l’ancrage théorique de ce papier dans la littérature sur les 
comportements écologiques. La question de savoir si les suremballages sont superflus pour 
les consommateurs trouve donc ici des réponses. Bien que certains les considèrent comme 
essentiels, notamment lors de l’achat et du transport des courses, d’autres les jugent tout à 
fait superflus, comme en témoigne leur choix d’achat de produits sans suremballages, ou 
leur retrait à l’arrivée au domicile. Ces enseignements, en soulignant le caractère essentiel 
ou superflu des suremballages du point de vue des consommateurs, mettent ainsi en relief 
l’acceptation potentielle des actions de suppression de ces derniers par les industriels. 
 
D’un point de vue méthodologique, un des apports réside dans l’approche qualitative retenue 
(observation et entretiens de consommateurs) ayant permis une immersion au domicile des 
individus et donc une vision complète de leurs comportements à l’égard des suremballages 
grâce à la triangulation des méthodes. Lors des entretiens, les répondants n’avaient pas 
toujours conscience de leurs comportements en matière de suremballage. C’est la raison 
pour laquelle l’observation s’avérait une méthodologie appropriée à notre objectif de 
recherche mettant en lumière des pratiques routinières et systématiques. La méthode des 
itinéraires a permis de découvrir des pratiques séquentielles ancrées dans le quotidien  : 
l’arrivée des courses au domicile, la « corvée » du déballage des sacs, les habitudes de 
14 rangement, ainsi que la destruction des «  déchets  ». Elle présente ainsi un intérêt pour 
comprendre l’univers (domestique, matériel...) dans lequel le suremballage s’insère. 
 
Enfin, d’un point de vue managérial, les résultats de notre recherche peuvent être utiles aux 
entreprises désireuses de mettre en place des politiques de réduction ou suppression des 
suremballages. En effet, il semble que celles-ci ne testent pas toujours l’impact de ces 
stratégies sur l’acceptabilité des produits par les consommateurs et ne regardent que leur 
effet sur les ventes
7, qui peut également s’expliquer par d’autres facteurs. Ceci peut justifier 
les réticences de certaines entreprises à développer des stratégies de réduction des 
suremballages. Mieux comprendre les pratiques et comportements des consommateurs à 
l’égard de ces suremballages offre donc des pistes pour adapter les stratégies des 
industriels. Les enjeux pour ces derniers se situent à la fois au niveau de la communication 
et des produits eux-mêmes. Tout d’abord, le retrait du suremballage doit être expliqué, ce qui 
peut constituer une occasion de communiquer voire de se différencier. L’engagement 
écologique peut en effet être un argument de vente à destination de certains consommateurs 
de plus en plus soucieux de l’avenir de la planète. Par ailleurs, des implications concernant 
la politique de produit sont également à prendre en considération dans une perspective de 
suppression des suremballages. Ainsi, les entreprises doivent rassurer sur la qualité des 
produits non suremballés, revoir la manière de délivrer l’information, et proposer des 
packagings adaptés aux pratiques domestiques des consommateurs tout en restant 
attractifs. La prise en compte de ces diverses dimensions managériales constitue une voie 
de recherche intéressante, la manière de communiquer auprès des consommateurs étant 
amenée à évoluer du fait de la disparition du suremballage. 
 
Une des limites de ce travail est inhérente à la validité interne. Tout d’abord, la prise de 
conscience de la présence du suremballage était plus ou moins « nette » d’un individu à 
l’autre. Dans le cas où elle n’était pas évoquée il était nécessaire de les relancer, en 
particulier pour faire émerger les enjeux environnementaux associés à ce type de packaging. 
Pour limiter ce biais, il aurait pu être intéressant d’utiliser des techniques projectives (Anzieu 
et Chabert, 1987) lors de la discussion. Par ailleurs, pour des raisons matérielles, il nous a 
été difficile d’observer le parcours du suremballage dès l’achat des produits en magasin par 
le consommateur. Ceci pourrait alors constituer une extension de cette recherche. 
Une autre limite concerne la validité externe. En effet, nous avons opté pour un ancrage sur 
une catégorie de produit spécifique (alimentaire). Pour limiter l’impact de ce choix sur les 
réponses, il pourrait être intéressant d’ouvrir la discussion à d’autres catégories ; le non-
alimentaire (téléphonie, électroménager) étant aussi concerné mériterait d’être évoqué dans 
un prochain travail sur ce thème, ce qui permettrait également d’augmenter la taille de 
l’échantillon. De plus, les résultats de cette étude sont dépendants de la culture des 
personnes interrogées (Arnould et Thompson, 2005). Ainsi, les Français sont moins incités 
que d’autres européens à trier leurs déchets ; la législation allemande, par exemple, impose 
un système de consignes sur les bouteilles et les canettes non rechargeables
8. Cette 
recherche, ayant une visée exploratoire, a pour vocation d’amener des pistes de réflexion 
sur le thème du suremballage. Ainsi, une voie de recherche possible consisterait à prolonger 
ce travail sur le plan quantitatif en menant une expérimentation sur l’effet de la 
présence/absence de suremballage sur les croyances, attitudes et intentions d’achat des 
individus. Cette recherche montre un potentiel certain pour des études expérimentales des 
effets de l’absence de suremballage sur l’évaluation des produits. Celles-ci permettraient 
d’étudier l’attitude ambivalente des consommateurs attirés par des produits «  marketés  » 
mais indignés par l’abondance d’emballages. 
                                            
7 Source : Conseil National de l’Emballage, 2009.  
8 Source : Monkhouse C., Bowyer C. et Farmer A. (2004), Packaging for sustainability: Packaging in the context 
of the product, supply chain and consumer needs, an IEEP Report for ICPEN.  
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